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les	touristes	dans	leur	rapport	et	 leur	pratique	de	l’espace	
disposent	 d’un	 «	répertoire	 des	 lieux	»	 (Violier,	 2007).	 la	
destination	 touristique	 envisagée	 peut	 être	 de	 dimension	
locale,	 régionale,	 nationale	 ou	 continentale.	 les	 touristes	
recherchent	de	manière	fondamentale	une	confrontation	à	
l’altérité,	soit	les	caractéristiques	de	ce	qui	est	autre	(Turco,	
2003).	 cette	 altérité	 recherchée	 peut	 s’appliquer	 tant	 aux	
lieux	qu’aux	êtres	humains.	Aussi	dans	une	approche	géo-
graphique	du	tourisme,	nous	considérons	que	l’altérité	joue	
un	rôle	essentiel	dans	l’imaginaire	et	la	pulsion	d’aller	vers	
des	 lieux	 «	autres	»	 que	 ceux	 du	 quotidien	 (Équipe	 MIT,	
2005).	 la	 quête	 d’altérité	 influerait-elle	 sur	 le	 choix	 des	
lieux	?	dans	quelle	mesure	certains	lieux	prévaudraient	par	
rapport	 à	 d’autres	?	 ces	 lieux	 incarneraient-ils	 l’excellence	
de	la	destination	?

Nous	savons	que	le	choix	d’une	destination	se	fait	selon	
un	ressenti	affectif	associé	à	des	images	rattachées	aux	lieux	
(Valdez	Muños	et	chébat,	1997	:	22).	Ainsi,	à	la	lecture	des	
offres	des	professionnels	du	tourisme	(offices	de	tourisme,	
voyagistes,	agences	réceptives),	il	semblerait	que	les	«	hauts-
lieux	»	 (en	 anglais,	 best sightseeings)	 soient	 les	 «	meilleurs	

lieux	»	 de	 la	 destination	 promue.	 ceux-ci,	 sont	 «	hauts	»	
par	 leur	 position	 dans	 une	 échelle	 de	 valeurs	 (Rey,	 1992).	
le	 haut-lieu	 touristique	 incarne	 le	 stade	 le	 plus	 élevé	 des	
valeurs	d’une	destination.	Par	exemple,	 la	 tour	Eiffel	 sym-
bolise	 toutes	 les	valeurs	de	 la	France	non	seulement	sur	 le	
plan	 architectural,	 mais	 aussi	 sur	 le	 plan	 culturel	 comme	
la	mode,	la	gastronomie…	cette	hauteur	rend	ainsi	ce	lieu	
aisément	repérable	par	les	touristes.

Aussi	 le	 haut-lieu	 touristique,	 rêvé	 et	 pratiqué	 par	 les	
touristes,	 constituerait	 un	 modèle	 pour	 d’autres	 lieux	
touristiques	 et	 urbains	 (Équipe	 MIT,	 2005).	 Notre	 ana-
lyse	portera	donc	 sur	 l’objet	«	haut-lieu	 touristique	»	afin	
de	 tenter	 de	 discerner	 les	 critères	 de	 l’excellence	 d’une	
destination.	dans	un	premier	 temps,	on	supposera	que	 la	
qualité	des	hauts-lieux	 justifie	 la	mobilité	et	 témoignerait	
de	 l’excellence	de	 la	destination.	Ensuite,	par	 la	durabilité	
de	 sa	 symbolique,	 nous	 expliquerons	 la	 position	 majeure	
du	haut-lieu	sur	la	carte	du	monde	des	destinations.	Enfin	
nous	 soulignerons	 les	 stratégies	 des	 acteurs	 locaux	 qui	
généreraient	 une	 organisation	 remarquable	 et	 contribue-
raient	à	l’excellence	d’une	destination.

RÉSUMÉ : Dans une approche géographique du tourisme, la destination touristique signifie un lieu ou un espace promu, 
reconnu et élu suggérant aux individus d’échapper aux contraintes par le moyen d’une mobilité touristique. Aussi comment 
évaluer la destination touristique ? Dans quelle mesure serait-elle excellente ? Par le choix du haut-lieu touristique comme 
cadre d’analyse nous  cherchons à  comprendre en quoi  les  caractéristiques d’un ou de plusieurs  lieux  justifieraient  et 
illustreraient l’excellence d’une destination. L’altérité du lieu contribuerait dans une certaine mesure à la mobilité à des fins 
récréatives. Par ailleurs, dans un contexte de mondialisation du tourisme, les hauts-lieux touristiques sont des lieux loca-
lisés et localisants pour leurs valeurs et les pratiques touristiques qui y sont engagées. Cependant, les différents acteurs 
du tourisme évalueraient la destination touristique de manière nuancée, car les critères dépendraient de leurs projets et de 
leurs intentions. Aussi l’étude de quelques cas français et la prise en compte des composantes systémiques du tourisme, 
que sont les acteurs, les lieux et les pratiques, nous permettront d’esquisser quelques pistes de réponses.
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L’effet de lieu comme évaluation de valeurs
Pour	 exister,	 une	 destination	 touristique	 doit	 être	 présente	
sur	 la	 carte	 mondiale	 des	 pratiques	 touristiques.	 Nous	 défi-
nissons	ici	le	tourisme	comme	un	système	d’acteurs,	de	lieux	
et	 de	 pratiques,	 permettant,	 par	 des	 mobilités,	 la	 recréation	
des	individus	(Équipe	MIT,	2002	et	2005).	Aussi	la	destination	
traduirait	un	espace	localisé	et	localisant	du	tourisme,	accepté	
par	les	différents	acteurs.	Nous	considérons	la	destination	tou-
ristique	comme	«	une	représentation	et	une	réalité	sur	laquelle	
les	touristes	sont	diversement	informés	»	(Violier,	2009	:	36).	
Autrement	dit,	 il	 s’agit	d’un	vaste	espace	ou	d’un	 lieu	perçu	
par	les	touristes.	la	question	de	l’évaluation	de	la	destination	
touristique	 revient	 à	 définir	 «	l’excellence	».	 Nous	 pouvons	
faire	 référence	à	 la	 sociologie	 sur	 le	plan	scolaire.	cette	der-
nière	 associe	 l’excellence	 à	 l’élite,	 étymologiquement	 proche	
de	la	notion	d’élection,	traduisant	ce	qui	est	meilleur,	ce	qui	
est	digne	d’être	choisi	 (de	Saint-Martin	et	Bourdieu,	1970).	
Si	nous	appliquons	cette	approche	aux	destinations	touristi-
ques,	nous	devons	attribuer	l’utilisation	de	ce	comparatif	aux	
touristes.	 En	 effet,	 les	 touristes	 considèrent	 un	 lieu	 comme	
«	meilleur	»	 si	 celui-ci	 est	 comparé	 à	 d’autres	 lieux.	 Aussi	 le	
«	haut-lieu	»	 serait	 meilleur	 puisqu’il	 incarnerait	 davantage	
les	valeurs	d’une	destination.	Si	nous	nous	intéressons	à	une	
approche	en	gestion,	 l’excellence	 serait	difficilement	accessi-
ble.	l’excellence	tend	vers	la	recherche	d’un	perfectionnement	
perpétuel	par	des	démarches	de	qualité	(Peters	et	watermann,	
2004).	Pourtant,	quand	nous	observons	 l’itinéraire	des	 lieux	
touristiques	dans	un	temps	long,	nous	constatons	que	certains	
évoluent	beaucoup	alors	que	d’autres	évoluent	peu	puisqu’ils	

ont	déjà	atteint	un	niveau	élevé	des	valeurs	de	la	destination.	
Par	 exemple,	 alors	 que	 des	 stations	 littorales	 françaises	 de	
la	 côte	 atlantique	 deviennent	 des	 centres	 urbains	 (Morice,	
désiré-Pébarthe	et	Violier,	2008),	des	villages	et	des	sites	tou-
ristifiés	comme	le	Mont-Saint-Michel	ou	la	tour	Eiffel	à	Paris	
adaptent	leur	accessibilité	et	leur	animation,	mais	n’affectent	
pas	 les	 pratiques	 des	 touristes.	 Aussi	 nous	 nous	 proposons	
d’approfondir	 cette	 notion	 d’«	excellence	»	 par	 l’étude	 du	
haut-lieu	touristique,	dans	le	sens	d’un	lieu	élevé	sur	l’échelle	
des	valeurs	de	la	destination.

Rechercher l’altérité dans les espaces touristiques
Tout	 d’abord,	 étudions	 le	 cas	 de	 la	 «	côte	 d’Émeraude	».	 la	
côte	d’Émeraude	est	le	nom	attribué	à	un	espace	littoral	fran-
çais	se	situant	au	nord	de	la	Bretagne	(voir	illustration	1).

cette	partie	de	la	Bretagne	littorale	est	devenue	touristique	
dès	 la	 fin	 du	 XVIIIe	 siècle,	 par	 la	 venue	 des	 Britanniques	 et	
l’ouverture	d’infrastructures	de	séjours.	les	villégiateurs	arri-
vaient	sur	cette	côte	par	des	lignes	maritimes	et	ferroviaires	à	
la	recherche	d’un	milieu	 littoral,	mais	aussi	pour	reproduire	
un	certain	mode	de	vie	du	quotidien	en	termes	de	confort	et	
d’activités	sportives.	de	ce	fait,	les	stations	de	la	côte	d’Éme-
raude	ont	fait	l’objet	de	la	construction	de	villas,	de	casinos,	de	
l’installation	de	terrains	de	tennis	ou	de	golf	(clairay,	1997).	
Par	 ailleurs,	 malgré	 quelques	 premières	 rencontres	 avec	 des	
aubergistes	 (premiers	 hébergements),	 l’immersion	 au	 sein	
de	 la	 population	 et	 de	 la	 culture	 locale	 fut	 limitée,	 comme	
en	témoigne	une	lettre	de	Victor	hugo	écrite	à	Saint-Malo	le	
24	juin	1836	(hugo,	1987	:	50-51)	:

SAINT-BRIEUC

CAP FREHEL
SAINT CAST
LE GUILDO

DINARD
SAINT-MALO

CANCALESAINT-CAST
LE GUILDO

CANCALE

DINAN

RENNES

LIEUX TOURISTIQUES
LITTORAUX

VILLES TOURISTIQUES

CÔTE D’ÉMERAUDE

Échelle 1/1 000 000

VANNES

NANTES

MONT-
SAINT-MICHEL

MER MANCHE

OCÉAN ATLANTIQUE ILLUSTRATION 1 : Localisation de 
la Côte d’Émeraude en Bretagne 
(source : l’auteur).
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[Q]uand	 vous	 dites	 aux	 stupides	 bourgeois,	 qui	 sont	
les	punaises	de	ces	magnifiques	logis,	quand	vous	leur	
dites	que	leur	ville	est	belle,	charmante,	admirable,	ils	
ouvrent	d’énormes	yeux	bêtes	 et	 vous	prennent	pour	
un	fou.	le	fait	est	que	les	Bretons	ne	comprennent	rien	
à	la	Bretagne.	Quelle	perle	et	quels	pourceaux	!
Ailleurs	 en	 France,	 l’investigation	 des	 lieux	 par	 des	

Britanniques	 a	 développé	 plusieurs	 stations.	 Par	 exemple,	
la	 station	 de	 cannes	 sur	 la	 côte	 d’Azur,	 grâce	 à	 sa	 décou-
verte	 par	 lord	 Brougham,	 est	 devenue	 une	 «	ville	 d’hiver	
anglaise	».	dans	les	Alpes,	la	création	de	la	fonction	touristi-
que	 de	 chamonix	 au	 début	 du	 XIXe	 siècle,	 d’abord	 par	 des	
Britanniques	puis	par	d’autres	Européens	en	quête	d’exploits	
scientifiques	et	sportifs,	a	contribué	au	développement	de	 la	
contemplation	du	paysage.	les	villégiateurs,	à	l’origine	plutôt	
saisonniers,	 sont	 progressivement	 entrés	 dans	 un	 processus	
de	 «	résidentialisation	»	 principale.	 ce	 fait	 a	 amené	 la	 presse	
anglaise	 et	 internationale	 à	 parler	 d’un	 phénomène	 d’«	ava-
lanche	d’Anglais	à	chamonix	»	(geoffroy,	2005).	Aussi,	la	rue	
des	 Moulins,	 rebaptisée	 «	Mill	 street	»,	 traduit	 une	 certaine	
appropriation	britannique	de	la	cité	alpine,	comme	les	noms	
de	bars	l’indiquent		:	Queen	Vic,	Bumble	Bee	ou	encore	dick’s	
tea	 bar	 (geoffrey,	 2005).	 Aujourd’hui,	 la	 côte	 d’Émeraude,	
cannes	ou	encore	chamonix	 sont	 toujours	des	destinations	
à	fréquentation	touristique	annuelle	conséquente.	cependant	
quelques	 constats	 alimentent	 une	 nouvelle	 réflexion	 sur	
l’importance	 de	 l’altérité	 dans	 le	 choix	 du	 lieu.	 d’une	 part,	
peut-on	 dire	 que	 Saint-Malo	 confronte	 toujours	 à	 une	 cer-
taine	altérité,	sachant	que	depuis	2006	sa	desserte	ferroviaire	
en	train	à	grande	vitesse	(TgV)	est	possible	depuis	Paris	en	
trois	heures	?	d’autre	part,	cannes,	en	tant	que	ville	majeure	
de	la	côte	d’Azur,	est-elle	toujours	un	lieu	adapté	aux	prati-
ques	initiales	?	Quant	à	chamonix,	qui	accueille	des	grandes	
firmes	de	la	mode	urbaine	comme	chanel	en	2004	ou	encore	
des	magasins	de	vêtements	de	sports	(Quicksilver,	Rip	curl),	
fondés	à	l’origine	sur	les	littoraux,	ne	favoriserait-elle	pas	une	
pratique	du	shopping	se	rapprochant	des	grandes	métropoles	?

l’altérité	 d’un	 lieu	 serait	 fondamentale	 dans	 le	 temps,	
mais	elle	doit	demeurer	relative	et	évolutive	selon	son	acces-
sibilité	et	 les	pratiques	engagées.	Nous	devons	donc	prendre	
en	 compte	 de	 nouveaux	 critères	 afin	 d’évaluer	 l’excellence	
d’une	 destination.	 Pour	 ce	 faire,	 nous	 devons	 approfondir	
notre	objet	d’étude	portant	sur	le	«	haut-lieu	».	Aussi,	comme	
nous	l’avons	précisé	précédemment,	le	lieu,	pour	être	«	haut	»,	
a	 fait	 l’objet	 d’une	 évaluation	 pour	 sa	 valeur	 (économique,	
religieuse,	 politique,	 symbolique),	 établissant	 une	 différen-
ciation	avec	d’autres	lieux.	le	haut-lieu	serait	donc	un	lieu	à	
forte	valeur	reconnue.	Sur	ce	sujet,	nombreux	sont	les	auteurs	
qui	 utilisent	 plutôt	 le	 terme	 d’«	attractions	»	 pour	 justifier	
une	 sacralisation	 des	 lieux.	 des	 lieux	 seraient	 plus	 attractifs	
que	d’autres.	l’attraction	touristique	est	définie,	par	certains	
auteurs,	comme	des	moyens	déployés	au	sein	d’un	lieu	favo-
risant	 la	 venue	de	visiteurs	 (cazelais,	 1999),	qu’ils	 s’agissent	
de	 touristes,	 de	 visiteurs	 journaliers	 ou	 de	 résidents	 locaux	
(Swarbrooke,	 1995).	 cependant,	 nous	 devons	 nuancer	 cette	
approche	 puisque	 le	 touriste	 jouit	 d’un	 rôle	 central	 dans	
l’évaluation	des	 lieux.	Aussi,	pour	d’autres	auteurs,	 tout	 lieu	
peut	devenir	touristique	à	condition	qu’il	soit	accessible	et	que	

le	touriste	puisse	repérer	«	un	signal,	une	marque	humaine	»	
(gagnon,	 2003	 :	 36).	 ce	 repérage	 de	 lieu	 serait	 la	 résul-
tante	 d’une	 interaction	 entre	 marqueurs,	 sites	 et	 touristes	
(Maccannel,	1989).	le	 lieu	est	donc	 repéré,	 accessible,	mais	
est-il	 excellent	 pour	 des	 pratiques	 touristiques	?	 le	 concept	
de	 «	moment	 de	 lieu	»	 signifie	 une	 relation	 directe	 entre	 les	
caractéristiques	 du	 lieu	 et	 les	 pratiques	 touristiques	 qui	 s’y	
déroulent.	le	«	moment	de	lieu	»	correspond	à	ce	qui	suit	:

«	[u]ne	période	où	un	lieu	incarne	une	situation	de	portée	
générale	dépassant	 l’enjeu	du	 lieu	 lui-même	;	 le	moment	où	
le	lieu,	en	raison	de	l’invention	ou	de	la	consolidation	d’une	
pratique,	 ou	 plus	 généralement	 d’une	 innovation	 sociale	 à	
dimension	spatiale	affirmée,	a	constitué	une	référence,	voire	
un	modèle	pour	d’autres	lieux	» (Équipe	MIT,	2005	:	341).

Aussi	 pour	qu’il	 y	 ait	 «	moment	 de	 lieu	»,	 témoignant	 de	
l’excellence	d’un	modèle	de	lieu,	il	faut	qu’il	y	ait	un	«	effet	de	
lieu	».	l’effet	de	 lieu,	 comme	 indicateur	du	moment	de	 lieu,	
peut	se	mesurer	par	la	qualité	et	la	fonction	d’un	lieu.

Comprendre par la qualité des lieux
l’effet	de	lieu	s’apprécie	d’abord	par	la	qualité	du	lieu.	Nous	
savons	que	le	lieu	est	partie	prenante	ou	bien	coconstitue	les	
pratiques	 touristiques	 (Équipe	MIT,	2005).	Par	ailleurs,	 l’ef-
fet	de	lieu	précise	ce	qui	fait	le	lieu,	ses	éléments	constitutifs,	
interprétés	par	les	individus	pour	certaines	pratiques	(Équipe	
MIT,	2005	:	341).	Aussi,	nous	distinguons	des	éléments	spéci-
fiques	de	ceux	qui	sont	substitutifs.

d’abord	il	nous	faut	prendre	en	compte	les	éléments	loca-
lisants,	qui	ne	sont	pas	reproductibles	comme	la	situation	géo-
graphique.	 Ils	 sont	 inventés	dans	 le	 sens	où	 ils	 sont	donnés,	
mais	 révélés	 par	 un	 regard	 différent	 porté	 sur	 eux	 par	 des	
acteurs.	le	milieu	physique	dépend	de	l’interaction	de	phéno-
mènes	relevant	de	trois	facteurs	:	les	facteurs	climatiques,	éda-
phiques	et	biotiques	(george,	2006).	à	chamonix,	l’expédition	
de	william	windham	et	de	Richard	Pocock	à	la	mer	de	glace,	
le	 21	 juin	 1741,	 entraînera	 l’arrivée	 de	 nombreux	 curieux	
venus	 sur	 place	 par	 leurs	 récits.	 ce	 phénomène	 s’amplifiera	
encore	50	ans	plus	 tard	 lorsque	 le	Mont-Blanc	 sera	 conquis	
par	 le	 docteur	 Paccard	 et	 Jacques	 Balmat	 encouragés	 par	 le	
naturaliste	 genevois	 de	 Saussure. l’avènement	 du	 tourisme	
traduit	à	ses	débuts	un	art	de	voyager	puisque	 l’itinéraire	et	
les	lieux	sont	souvent	inspirés	par	diverses	sources	picturales	
et	littéraires.	La Nouvelle Héloïse,	de	Jean-Jacques	Rousseau,	a	
par	exemple	ainsi	incité	les	voyageurs	à	venir	visiter	les	Alpes 
(Rousseau,	1993).

Ensuite,	 d’autres	 éléments	 potentiellement	 ubiquistes	
interviennent	 dans	 la	 qualité	 du	 lieu.	 Il	 s’agit	 des	 modes	 de	
valorisation	 en	 vue	 de	 renforcer	 les	 éléments	 spécifiques.	
les	 représentations	 permettent	 de	 comprendre	 les	 créations	
sociales	ou	individuelles	de	schémas	pertinents	du	réel	(André	
et al.,	1989).	d’abord,	 les	représentations	mentales,	qui	relè-
vent	de	la	psychologie	ou	des	sciences	cognitives,	correspon-
dent	à	des	schémas	cognitifs	élaborés	à	partir	d’expériences,	
mais	 aussi	 des	 informations	 reçues	 et	 transmises.	 Ensuite,	
les	 représentations	 diffèrent	 de	 la	 perception,	 car	 il	 s’agit	
d’un	phénomène	de	 l’ordre	du	physiologique	permettant	de	
percevoir	 les	choses.	On	comprend	aussi,	à	 l’inverse,	que	 les	
représentations	stabilisées	sont	des	artefacts	(par	exemple	une	
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architecture,	un	paysage,	un	jardin)	qui	figent	dans	un	énoncé,	
au	moins	de	façon	provisoire,	une	représentation	qui	devient	
dès	lors	communicable.	Vincent	coëffé	a	appelé	«	marqueurs	
spatiaux	»	les	formes	matérielles	qui	suscitent	et	incarnent	des	
intentions,	 et	 qui	 rendent	 visibles	 les	 représentations	 que	 se	
font	les	acteurs	de	l’espace	et	du	temps	(coëffé,	dans	Rieucau	
et	 lageiste,	 2006	 :	 177).	 Par	 exemple,	 la	 cité	 intra-muros	 de	
Saint-Malo,	 avec	 ses	 remparts	 assurant	 une	 promenade	 cir-
culaire	dominant	la	plage	et	 la	mer,	correspond	à	un	lieu	de	
contemplation	privilégié	par	les	touristes.	Mais,	par	son	cœur	
commercial	composé	de	divers	commerces	et	services,	la	cité	
intra-muros	de	Saint-Malo	s’apparenterait	plutôt	à	un	centre	
urbain	«	traditionnel	»	pour	la	population	locale.	cependant,	
la	 présence	 récurrente	 de	 «	géosymboles	»	 (Bonnemaison,	
1999)	de	la	Bretagne,	tels	que	les	drapeaux	ornées	d’hermines,	
les	biscuits	et	cidres	ou	encore	la	faïencerie	et	autres	produits	
dérivés	de	la	marque	«	Bretagne	»,	correspondent	aux	attentes	
de	la	région	pour	les	visiteurs	(voir	illustration	2).

Tous	 ces	 produits	 font	 référence	 à	 une	 représentation	
«	régionaliste	»	connue	et	reconnue	par	tous	les	acteurs,	qu’ils	
soient	endogènes	ou	exogènes	à	Saint-Malo.	la	qualité	du	lieu	
est	 donc	 évaluée	 par	 un	 regard	 intérieur	 associé	 aux	 condi-
tions	spécifiques	(site,	paysage),	mais	aussi	par	une	apprécia-
tion	extérieure	(image,	position	du	lieu).

Comprendre par la fonction des lieux  
dans la destination
un	 lieu	 est	 fréquenté	 pour	 sa	 qualité.	 cependant	 il	 doit	
aussi	 répondre	 à	 une	 fonction	 précise.	 Par	 exemple,	 une	
ville	aura	des	fonctions	économiques	et	de	commandement.	
Malgré	tout,	un	lieu	peut	disposer	de	fonctions	récréatives.	
Olivier	 lazzarotti,	 dans	 son	 ouvrage	 sur	 les	 loisirs	 périur-
bains,	 différencie	 d’une	 part	 les	 loisirs	 du	 cadre	 de	 vie	 de	
l’environnement	immédiat,	tels	que	les	loisirs	domestiques	
(qui	sont	ceux	qui	se	pratiquent	à	domicile	comme	la	télé-
vision,	le	bricolage,	la	cuisine)	des	loisirs	de	voisinage	(qui	
se	pratiquent	à	une	 très	 faible	distance	de	 son	domicile	 et	
impliquent	un	déplacement	à	pied	comme	le	cinéma	ou	la	
piscine),	et	d’autre	part	les	loisirs	du	périurbain,	tels	que	les	
loisirs	de	courte	durée	de	proximité	incluant	les	excursions	
sans	 hébergement	 (lazzarotti,	 1995	 :	 9).	 à	 partir	 de	 cette	
approche	des	loisirs,	nous	pouvons	différencier	les	fonctions	
élémentaires,	qui	 font	partie	de	 la	vie	quotidienne	(se	res-
taurer,	 s’héberger,	 se	 déplacer,	 s’approvisionner,	 travailler)	
des	fonctions	récréatives,	permettant	une	échappatoire	à	la	
routine	(déguster,	se	reposer,	contempler,	faire	du	shopping,	
jouer,	se	promener).

Nous	 comprenons	 donc	 que	 les	 possibilités	 du	 lieu	 en	
termes	 de	 «	récréativité	»	 le	 caractérisent	 soit	 comme	 une	
«	destination	monotopique	»,	s’il	apporte	toutes	les	fonctions	
nécessaires,	 soit	 comme	 composante	 d’une	 «	destination	
polytopique	»,	 nécessitant	 une	 combinaison	 avec	 d’autres	
lieux	pour	cause	d’une	carence	de	fonctions	(Piriou,	2009).	
Prenons	le	cas	du	château	de	chambord	au	sein	de	l’espace	
français	des	châteaux	de	la	loire	(voir	illustration	3).

Selon	 10	 entretiens	 que	 nous	 avons	 menés	 sur	 place	 à	
l’automne	2008	auprès	de	touristes,	dans	le	cadre	de	la	phase	
exploratoire	 d’un	 travail	 doctoral,	 nous	 apprenons	 que	 le	
château	de	chambord	est	systématiquement	complété	d’un	
autre	 lieu	 pour	 l’hébergement.	 En	 effet,	 la	 commune	 de	
chambord	dispose	que	de	39	chambres	ce	qui	est	très	insuf-
fisant	pour	assurer	un	«	hébergement	de	masse	».	Aussi	pour	
palier	à	ce	manque,	les	touristes	sont	hébergés	dans	des	lieux	
environnants.	 les	 10	 touristes	 interrogés	 à	 chambord	 ont	
parcouru	en	moyenne	75,9	kilomètres	depuis	leur	lieu	d’hé-
bergement.	Parmi	eux,	30	%	étaient	hébergés	à	Tours,	20	%	
à	Amboise	et	20	%	à	Blois.	les	30	%	restant	étaient	hébergés	
hors	 espace	 des	 châteaux	 de	 la	 loire.	 l’agglomération	 de	
Tours	se	situe	en	premier	choix	des	touristes	pour	l’héberge-
ment	en	raison	d’une	importante	capacité	hôtelière	de	plus	
de	3	000	chambres	selon	l’Institut	national	de	la	statistique	et	
des	études	économiques	(INSEE).	Par	ailleurs,	dans	le	cadre	
de	l’ensemble	de	cette	enquête	exploratoire	sur	cinq	sites	des	
châteaux	 de	 la	 loire	 auprès	 de	 50	 touristes,	 les	 personnes	
ayant	 choisi	 d’être	 hébergées	 à	 Tours	 nous	 ont	 affirmé	 un	
intérêt	trouvé	de	par	la	position	géographique	centrale	de	la	
ville	et	son	agglomération	au	sein	de	l’espace	des	châteaux	
de	la	loire.	En	effet,	elles	ont	déclaré	s’être	rendues	ou	pré-
voir	se	rendre	pour	70	%	d’entre	eux	à	chambord,	80	%	à	
chenonceaux,	 70	 %	 à	Villandry,	 50	 %	 à	Amboise	 et	 enfin	
40	%	à	Paris.	Nous	remarquons	que	chambord	n’est	pas	une	
«	destination	 monotopique	»,	 mais	 un	 site	 composant	 une	
destination	«	polytopique	»	 :	celle	des	châteaux	de	la	loire.	

ILLUSTRATION 2 : Rue commerçante de Saint-Malo 
(photo : Jérôme Piriou).
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le	château	de	chambord,	en	tant	que	haut-lieu,	traduit	l’ex-
cellence	 mais,	 par	 sa	 faible	 capacité	 d’hébergement,	 le	 site	
n’est	qu’un	agrégat	de	la	destination	«	châteaux	de	la	loire	»	
indissociable	d’autres	lieux	environnants.

La position des « hauts-lieux »  
dans des pratiques mondialisées
Pour	qu’un	lieu	soit	touristique,	celui-ci	doit	être	au	centre	
d’une	 dynamique	 systémique	 d’acteurs	 sur	 une	 période	
donnée.	le	modèle	de	Richard	Butler	(1980)	annonçant	 le	
déclin	de	la	destination	a	déjà	été	remis	en	question.	Il	est	par	
exemple	contredit	dans	le	cas	des	stations	littorales	françai-
ses	qui	se	sont	développées	au	XIXe	siècle,	comme	la	Baule	
sur	 la	côte	atlantique	(Violier,	2000),	construites	selon	des	
principes	 urbains.	 ces	 stations	 poursuivent	 des	 itinéraires	
de	 «	villes	».	Par	 leur	proximité	 aux	métropoles	 régionales,	
elles	sont	convoitées	pour	l’installation	de	résidences	secon-
daires	 ou	 permanentes,	 et	 par	 conséquent	 deviennent	 des	
centres	urbains,	dont	le	tourisme	ne	constitue	plus	qu’une	
pratique	parmi	d’autres	(Morice,	désiré-Pébarthe	et	Violier,	
2008	:	9-20).	Aussi	cet	exemple	démontre	que	l’itinéraire	des	
lieux	n’est	pas	une	fatalité	mais	une	continuité	de	l’appro-
priation	 spatiale.	 à	 l’inverse,	 d’autres	 lieux	 changent	 mais	
pour	 amplifier	 leur	 fonction	 récréative.	 dans	 ces	 lieux,	 le	

tourisme	 perdure	 comme	 l’activité	 économique	 domi-
nante,	 voire	 unique.	 Par	 exemple,	 le	 village	 provençal	 des	
Baux	de	Provence,	médiatisé	par	de	célèbres	artistes	tels	que	
Pablo	Picasso	ou	encore	Jean	cocteau	est	de	nos	jours	tota-
lement	touristifié.	le	village	compte	400	habitants,	mais	fait	
partie	 des	 hauts-lieux	 touristiques	 provençaux	 et	 français	
puisqu’il	reçoit	chaque	année	plus	d’un	million	de	visiteurs	
et	intègre	des	circuits	touristiques	de	voyagistes.

Pour	 «	exister	»,	 un	 lieu	 doit	 donc	 aussi	 «	durer	».	 le	
«	haut-lieu	touristique	»,	par	sa	pérennité,	est	un	lieu	d’ex-
cellence	du	tourisme.	la	destination,	au	sein	de	laquelle	le	
lieu	fait	partie,	doit	intégrer	l’espace	mondial	des	pratiques	
touristiques.	 Aussi,	 par	 la	 mondialisation	 du	 tourisme,	
entrent	 en	 concurrence	 des	 hauts-lieux,	 donc	 forcément	
aussi	avec	d’autres	destinations.	à	ce	sujet,	Olivier	dolfus	
a	 souligné	 un	 paradoxe	 de	 la	 mondialisation	 entre	 l’im-
portance	 que	 conservent	 certains	 lieux	 dans	 le	 monde,	 et	
l’instantanéité	de	 l’information	ou	encore	 l’accroissement	
des	 vitesses	 de	 transport	 (dolfus,	 1997).	 Par	 exemple,	 le	
château	 de	 chambord	 est	 un	 haut-lieu	 touristique	 par	
sa	 notoriété,	 mais	 aussi	 par	 sa	 position	 parmi	 les	 autres	
châteaux	de	 la	loire.	En	revanche,	 il	 reste	un	site	difficile	
d’accès	 pour	 les	 transports	 en	 commun	 nécessitant	 des	
connexions	multimodales.
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L’image de la destination
la	médiatisation	des	destinations	apportant	une	multiplicité	
de	discours	et	d’images	sur	 les	 lieux	encourage	à	 la	mobilité	
(Violier,	2007	:	161).	le	guide	touristique,	outil	utile	du	tou-
riste,	 adopte	 totalement	 une	 posture	 de	 conseiller	 pédago-
gique	 (Bertho-lavenir,	 1999).	 le	 guide	 Michelin,	 à	 ce	 titre,	
hiérarchise	 les	 châteaux	 de	 la	 loire	 par	 ordre	 d’importance	
(Francon,	2001).	Aussi,	 comme	nous	venons	de	 l’exposer,	 le	
lieu	doit	être	considéré	comme	un	élément	de	base	de	l’espace	
géographique.	Il	est	un	point	singulier,	identifiant	et	identifié,	
mais	il	est	aussi	une	agrégation	d’objets,	matériels	ou	imma-
tériels,	 initialement	 séparés,	 qui	 vont	 entrer	 en	 interaction	
(coëffé	et al.,	2007).	l’image	du	lieu	favorise	sa	mise	en	tou-
risme	puis	son	élévation	comme	«	haut-lieu	».

Multiples	sont	 les	supports,	 tels	que	 les	 lithographies,	 les	
cartes	postales	apparues	à	la	fin	du	XIXe	siècle,	ayant	contribués	
à	une	«	touristification	».	dès	1880,	des	images	de	hauts-lieux	
ont	d’ailleurs	été	utilisées	pour	la	décoration	d’emballages	de	
produits	de	consommation.	la	diffusion	de	ces	produits	a	eu	
un	 effet	 de	 propagande	 incitant	 les	 consommateurs	 à	 venir	
observer	 les	 lieux	 représentés	 sur	 les	 emballages	 (Bertho-
lavenir, dans Perlès,	2007).	les	touristes	évaluent	d’abord	les	
lieux	selon	leur	notoriété.	Par	exemple,	l’image	de	chambord	
dépasse	largement	celle	des	autres	châteaux	de	loire.	Ainsi	une	
exposition	Made in Chambord	a	été	organisée	de	juin	2007	à	
mai	2009	sur	le	site	du	château	pour	illustrer	l’importance	de	
l’exploitation	du	nom	et	de	 l’image	du	château	par	 les	mar-
ques,	 les	 publicitaires	 et	 l’industrie	 du	 tourisme	 à	 des	 fins	
commerciales.

Les marques du territoire
les	 marqueurs	 spatiaux	 présentent	 un	 certain	 nombre	 de	
caractéristiques	 de	 la	 destination.	 Il	 s’agit	 d’un	 réservoir	
d’images	 dans	 lequel,	 à	 des	 moments	 donnés,	 les	 groupes	
humains	puisent	les	ressources	nécessaires	à	la	fabrication	de	
références	collectives	(clifford,	1988).	Aussi	le	haut-lieu	tou-
ristique,	particulièrement	riche	en	marqueurs	spatiaux,	est	un	
passage	quasi	incontournable	pour	un	touriste	(Augé,	1997).	
Pourtant,	pour	certains	chercheurs,	la	valorisation	de	ces	mar-
queurs	spatiaux	serait	trop	globalisée.	On	parle	de	«	disneylan-
disation	»	lorsque	le	réel	imite	la	fiction	avec	une	muséification	
des	 villages	 et	 villages	 «	authentiques	»	 (Brunel,	 2006).	 Pour	
d’autres	chercheurs,	un	lieu	peut	véhiculer	un	certain	nombre	
de	 symboles	 dans	 le	 sens	 qu’un	 individu	 ou	 un	 groupe	 lui	
prête,	 établissant	 une	 distinction	 entre	 eux	 (Monnet,	 1998).	
Aussi,	comme	nous	l’avons	mentionné,	 la	présence	de	nom-
breux	symboles	bretons	à	Saint-Malo	contribuent	à	faire	de	ce	
lieu	une	«	vitrine	régionale	».	cependant	si,	pour	les	touristes,	
la	présence	de	nombreux	marqueurs	spatiaux	sont	signes	d’un	
haut-lieu	 touristique,	 qu’en	 est-il	 pour	 les	 autres	 acteurs	?	Y	
a-t-il	une	approche	de	l’excellence	?

une destination performante  
avec les meilleurs lieux
la	recherche	de	 l’excellence	peut	être	un	 leitmotiv	pour	des	
élus	et	des	professionnels	du	tourisme.	chaque	acteur	du	tou-
risme	possède	sa	propre	intention	d’action.	Rappelons	que	les	
hommes	agissent	sur	 leurs	espaces,	qu’ils	soient	continus	ou	

réticulaires,	par	les	actes	fondamentaux	(Brunet	et al.,	1993)	
qui	 sont	de	 s’approprier,	d’approprier,	d’exploiter,	d’habiter,	
de	communiquer,	d’échanger	et	de	gouverner.	Aussi	ils	«	font	»	
et	«	refont	»	l’espace.	certains	acteurs	font	valoir	ou	attribuent	
une	certaine	légitimité	à	sélectionner	tandis	que	d’autres	cher-
chent	à	imposer,	arguant	d’autres	légitimités	(Raffestin,	1980).	
la	diffusion	de	valeurs	communes	en	rapport	avec	les	aspects	
spécifiques	 d’une	 destination	 auprès	 des	 acteurs	 atteindrait	
une	certaine	convergence	territoriale.

La reconnaissance du territoire par les acteurs
l’objectif	des	professionnels	du	 tourisme,	dans	 l’application	
de	 leurs	projets,	est	 le	déclenchement	d’un	effet	de	 lieu	avec	
pour	finalité	que	les	touristes	y	trouvent	un	moment	de	lieu.	
le	rapport	au	territoire	est	avant	tout	un	rapport	individuel	
(Bailly,	1995)	dépendant	de	l’identité	sociale	de	l’individu	et	
de	la	nature	du	territoire	concerné	incluant	des	aménités	telles	
que	 l’accessibilité,	 l’historicité	 en	 termes	 de	 pratiques	 spa-
tiales.	dans	le	système	touristique,	plusieurs	acteurs	agissent	
avec	des	approches	différentes	:	ceux	de	la	sphère	publique	et	
ceux	de	la	sphère	privée.	les	acteurs	de	la	sphère	publique	sont	
davantage	axés	sur	une	vision	territoriale,	alors	que	les	acteurs	
de	la	sphère	privée	portent	leur	attention	sur	une	rationalité	
économique.	 le	 touriste,	 quant	 à	 lui,	 acteur	 central	 du	 sys-
tème,	se	situe	bien	au-delà	de	ces	raisonnements.	Sa	quête	est	
la	rupture	avec	les	activités	routinières	justifiée	par	sa	mobilité	
vers	une	destination.

l’intention	des	acteurs	varie	 selon	 leurs	projets.	dans	 les	
intentions	d’acteurs	nous	distinguons	les	«	aménageurs	»,	tels	
que	 l’État,	 les	 investisseurs	 publics	 et	 privés	 qui	 organisent	
un	territoire,	le	structurent	et	dans	une	certaine	mesure	l’im-
posent.	 Ensuite,	 les	 «	prescripteurs	»,	 comme	 les	 institutions	
touristiques,	 les	 guides	 touristiques,	 les	 populations	 locales,	
conseillent,	proposent	et	suggèrent	un	territoire.	ce	territoire	
est	 souvent	 calqué	 sur	 celui	 des	 aménageurs,	 respectant	 des	
limites	administratives.	Enfin,	les	«	pérégrinateurs	»,	constitués	
exclusivement	d’acteurs	exogènes,	 tels	 les	excursionnistes	ou	
les	touristes,	parcourent	des	lieux	choisis,	parfois	conseillés	par	
des	prescripteurs,	mais	rendus	accessibles	par	les	aménageurs.	
Finalement,	dans	leur	intention,	chaque	acteur	fonctionnerait	
explicitement	de	manière	autonome	mais,	 implicitement,	 ils	
seraient	dépendants	les	uns	des	autres.	Par	exemple,	on	com-
prend	qu’un	touriste	qui	se	rend	à	Saint-Malo	utilisera,	pour	
se	déplacer,	des	réseaux	routiers	et	ferrés	aménagés	par	l’État	
et	les	collectivités	territoriales.	Par	ailleurs,	des	conseillers	en	
séjour	en	office	de	 tourisme	et	guides	 touristiques	pourront	
recommander	 la	 visite	 de	 sites	 aux	 alentours.	 cependant,	 le	
touriste	adaptera	les	visites	selon	ses	connaissances	sur	la	des-
tination,	ses	intentions	de	rupture	avec	le	quotidien	ou	encore	
ses	possibilités	financières	et	physiques.

l’identité	fonctionnerait	socialement	comme	le	moyen	de	
légitimer	un	groupe	dans	un	espace.	les	groupes	sociaux	trou-
veraient	à	travers	cette	identité	une	lisibilité	du	territoire,	en	se	
repérant	à	partir	de	signes	et	de	symboles	enchâssés	dans	les	
objets,	des	choses,	des	paysages,	des	lieux	(di	Méo	et	Buléon,	
2005	:	43-56).	Ainsi	la	volonté	des	élus	et	des	professionnels	du	
tourisme	est	de	créer	une	image	de	la	destination.	cependant,	
«	vendre	»	une	image	aux	touristes	ne	suffit	plus	au	XXIe	siècle.	
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Il	 faut	que	cette	 image	soit	«	partagée	».	d’une	part,	 l’image	
«	voulue	»	par	les	décideurs	doit	aussi	être	une	image	«	vécue	
»	par	la	population	locale	(Barthès,	2005	: 32).	d’autre	part,	
cette	 image	doit	être	en	cohérence	avec	celle	qu’ont	 les	 tou-
ristes	de	la	destination.	les	hauts-lieux	traduisent	très	forte-
ment	 l’identité	 d’un	 territoire	 comme	 chambord	 parmi	 les	
châteaux	de	la	loire.	cependant	une	identité	de	territoire	peut	
aussi	être	bâtie	à	partir	d’un	haut-lieu.	Elle	aurait	pour	finalité	
le	déclenchement	d’un	nouvel	«	effet	de	lieu	».	la	ville	d’An-
goulême,	située	en	région	Poitou-charentes,	en	est	une	bonne	
illustration.	chaque	dernier	week-end	de	janvier	depuis	1974	
se	 déroule	 le	 Festival	 International	 de	 la	 Bande	 dessinée.	
cet	 évènement	 contribue	 à	 la	 «	création	 d’un	 lieu	»	 (Violier	
et	 gravari-Barbas,	 2003)	 et	 même	 d’un	 «	haut-lieu	»	 de	 la	
bande	dessinée.	la	bande	dessinée	 est	 ancrée	dans	 l’identité	
de	la	ville,	celle-ci	étant	désormais	reconnue	par	les	différents	
acteurs	du	tourisme.

Le choix de l’ancrage par les acteurs
certaines	 attitudes	 des	 acteurs	 seraient	 donc	 bien	 conver-
gentes.	 Parmi	 ces	 attitudes,	 un	 besoin	 d’ancrage,	 dans	 le	
sens	d’une	 localisation	de	 l’action,	 rejoindrait	 les	différentes	
intentions.	 la	 recherche	 de	 l’excellence	 de	 la	 destination	 se	
traduirait	finalement	par	un	ancrage,	particulièrement	visible	
pour	les	hauts-lieux.	Alain	Bourdin	a	proposé	une	réflexion	à	
ce	sujet	dans	un	ouvrage	portant	sur	l’ancrage	et	les	mobilités	
(Bourdin,	1996	 :	42).	Si	nous	reprenons	ses	 réflexions,	nous	
pouvons	distinguer	deux	intérêts	en	lien	avec	notre	sujet.	

d’abord,	 on	 considère	 que	 les	 acteurs	 du	 tourisme	 ont	
pour	but	d’inscrire	leurs	intentions	au	sein	d’un	territoire,	le	
transformant	en	une	destination.	En	effet,	 les	élus	cherchent	
d’abord	à	valoriser	la	destination	par	l’ancrage	à	un	territoire	
administratif.	cependant,	en	situation	de	concurrence	inter-
nationale,	 les	 acteurs	 institutionnels	 et	 les	professionnels	du	
tourisme	sont	amenés	à	élargir	les	limites	de	la	destination	par	
des	coopérations	ou	des	fusions	territoriales.	Par	exemple,	les	
institutions	 touristiques	des	 régions	administratives	 françai-
ses	 «	centre	»	 et	 «	Pays	 de	 la	 loire	»	 ont	 choisi	 de	 structurer	
et	 d’unifier	 leur	 promotion,	 10	 ans	 après	 l’inscription	 du	
Val	 de	 loire	 sur	 la	 liste	 du	 patrimoine	 mondial	 de	 l’huma-
nité	par	l’uNEScO,	en	créant	des	marques	touristiques	telles	
que	«	la	loire	à	vélo	»	ou	«	châteaux	de	la	loire	».	En	amont,	
cette	 démarche	 est	 soutenue	 financièrement	 par	 l’État,	 par	
l’organisme	 de	 promotion	 nationale	 «	Atout	 France	»,	 mais	
aussi	par	les	conseils	régionaux.	En	aval,	19	«	grands	sites	»	du	
Val	de	loire,	sous	l’égide	de	la	Mission	Val	de	loire,	 institu-
tion	interrégionale,	et	des	collectivités	territoriales	attenantes	
se	sont	 lancés	dans	une	démarche	d’excellence.	l’objectif	est	
de	 développer	 des	 initiatives	 d’innovation	 et	 d’amplifier	 la	
promotion	de	l’offre	touristique	et	culturelle	du	Val	de	loire	
dont	 les	 «	grands	 Sites	»	 seraient	 les	 ambassadeurs	 vis-à-vis	
des	clientèles	internationales.	ces	hauts-lieux	sont	la	«	vitrine	
des	châteaux	de	la	loire	»	et	constituent	des	portes	d’entrées	
sur	d’autres	lieux	environnants.

Ensuite,	on	peut	penser	que	les	acteurs	utilisent	l’ancrage	
dans	un	souci	de	localisation	des	actions	à	proximité	de	lieux	
stratégiques.	 Par	 exemple,	 toujours	 selon	 nos	 enquêtes	 de	
phase	 exploratoire	 dans	 le	 cadre	 du	 travail	 doctoral,	 sur	 la	

côte	d’Émeraude,	les	touristes	chercheraient	prioritairement	
un	 hébergement	 en	 zone	 littorale.	 Même	 si,	 selon	 les	 entre-
tiens	menés	auprès	des	professionnels	du	tourisme,	l’offre	en	
zone	rétrolittorale	est	abondante,	la	recherche	des	touristes	est	
d’abord	le	meilleur	panorama	possible	sur	le	littoral.	Ensuite,	
selon	la	saison,	le	remplissage	des	hébergements	dans	l’arrière-
pays	est	assuré	jusqu’à	60	kilomètres	depuis	le	littoral	en	cas	de	
saturation	de	la	capacité	d’accueil.

conclusion
le	 haut-lieu	 touristique	 constitue	 un	 objet	 intéressant	 pour	
l’analyse	 de	 l’excellence	 d’une	 destination.	 cependant	 son	
évaluation	 demeure	 bien	 complexe.	 chaque	 acteur	 dispose	
d’une	intégrité	coordonnant	ses	actions	selon	ses	intentions,	
chacun	disposant	de	sa	propre	approche	de	l’excellence.	Aussi	
de	cette	analyse	nous	dégageons	 trois	points	pour	évaluer	si	
une	destination	est	excellente.	

Nous	avons	identifié	des	intentions	d’acteurs	au	sein	d’une	
destination.	les	aménageurs	et	les	prescripteurs	chercheraient	
à	inciter	les	pérégrinateurs	à	fréquenter	les	lieux.	cependant,	
il	faut	rappeler	que	les	pérégrinateurs	construisent	leur	projet	
en	recherche	d’une	rupture	avec	les	activités	quotidiennes	et	
routinières.	 ceci	 explique	 que	 les	 touristes	 et	 les	 excursion-
nistes	élaborent	leur	propre	«	répertoire	des	lieux	».	l’objectif	
espéré	est	de	vivre	un	«	moment	de	lieu	»,	de	se	confronter	à	
une	certaine	altérité.	Ensuite	l’«	effet	de	lieu	»	permet	d’évaluer	
le	degré	de	notoriété	d’un	lieu	touristique.	la	qualité	des	lieux	
nous	 renseigne	 au	 préalable	 sur	 la	 construction	 de	 la	 desti-
nation.	 Par	 contre,	 le	 haut-lieu	 ne	 constitue	 pas	 forcément	
une	destination	d’excellence.	En	effet,	le	haut-lieu	ne	répond	
pas	automatiquement	à	toutes	les	fonctions	récréatives	espé-
rées	par	les	touristes.	Aussi	nous	différencions	deux	types	de	
destinations	:	la	destination	monotopique,	qui	se	limite	à	des	
pratiques	 touristiques	 en	 un	 lieu	 unique,	 et	 la	 destination	
polytopique,	 nécessitant	 le	 parcours	 d’un	 espace	 plus	 vaste	
composé	de	différents	lieux.	Enfin,	rappelons	que	le	tourisme	
est	le	fruit	d’un	jeu	d’acteurs.	l’application	des	intentions	est	
visible	par	des	stratégies	d’ancrage	de	valeurs	au	sein	de	lieux.	
Nous	pouvons	donc	affirmer,	pour	conclure,	qu’une	destina-
tion	ne	peut	être	considérée	comme	«	excellente	»	que	si	elle	est	
coconstruite	par	les	différents	acteurs	du	tourisme.	Toutefois,	
il	 est	 nécessaire	 d’accepter	 l’itinéraire	 des	 lieux	 qui	 compo-
sent	 une	 destination.	 Aussi,	 la	 mondialisation	 des	 pratiques	
touristiques	peut	traduire	une	qualification	de	la	destination	
d’un	état	«	excellent	»	à	un	état	«	médiocre	».	En	revanche,	cette	
destination	peut	devenir	«	excellente	»	pour	d’autres	activités	
comme	les	loisirs	périurbains.			
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